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ОГЛЯДОВИЙ АНАЛІЗ РОЗУМІННЯ СУТНОСТІ РИНКОВОГО ПОЗИЦІОНУВАННЯ 
 
Вступ. Нині зі збільшенням товарообміну значно скорочується життєвий цикл бренду. Та в той самий час 
спостерігається збільшення кількості товарних категорій, різновидів товарів і торгових марок, разом з тим 
має місце тенденція легкого переходу споживачем з одного товару на інший. Тому для успіху на ринку 
сьогодні необхідно мати не тільки товар із відповідними споживчими якостями та в гарній упаковці, що 
підтримується добре налагодженою дистрибуцією та достатнім бюджетом на маркетингові комунікації, але 
й слід зайняти усталену й зрозумілу позицію у свідомості споживача.  
Інтеграція України у світовий економічний простір вимагає від вітчизняних підприємств 
застосування комплексу сучасних методів посилення власних конкурентних позицій на ринку. Одним з 
таких методів є позиціонування, яке саме слугує для зайняття певних позицій товару на ринку та в 
свідомості споживача. Означене питання підіймалося у працях зарубіжних, російських та вітчизняних 
науковців та практиків, зокрема, Дж. Траута, Д. Аакера, Ф. Котлера, Г. Армстронга, Дж. Сондерса, В. Вонга, 
Р. Барта, Ж.Ж. Ламбена, Дж. Фрідріха, А. Наливайка, О. Зозульва, Н. Куденко, Н. Писаренко.  
Постановка задачі. Метою даної публікації є аналіз та узагальнення концептуальних підходів, щодо 
маркетингового позиціонування мають певне узагальнення. 
Методологія. У даній публікації була використана така джерельна база: наукові публікації, монографічна 
література, ресурси Інтернет. У процесі дослідження застосовані методи узагальнення та синтезу. Висновки 
по роботі зроблені на основі групування розрізнених факторів та результатів власних спостережень та 
роздумів.  
Результати дослідження. На сьогоднішній день у працях дослідників, що займаються проблемами 
позиціонування, немає єдиної думки щодо сутності та змісту позиціонування товару, послуги або компанії. 
До виходу у світ класичної книги Ела Райса і Джека Траута "Позиціювання: битва за впізнання" ніхто 
не знав, що означає позиціонувати товар, послугу або торгову марку. Але з тих пір ці знання значно 
розширились і тепер існує безліч підходів до визначення як  сутності так і змісту позиціонування [7].  
Всі автори є одностайні у тому, що для завоювання міцних позицій в конкурентній боротьбі, 
організація виділяє характеристики продукту і маркетингової діяльності, які можуть вигідно відокремити її 
продукти від продуктів конкурентів, тобто проводить диференціацію своїх продуктів.  
Термін "позиціонування" вперше впровадили в теорію і практику маркетингу керівники 
американських рекламних компаній Ел Райс та Джек Траут (Rise and Trout, 1982), які стверджували, що з 
вмілим й якісним використанням позиціонування бренд завжди користується попитом. На їх думку, 
"Позиціонування — це не те, що ви робите з товаром, а те, що ви робите із свідомістю потенційного 
споживача. Позиціонування починається з продукту, окремого товару, послуги, компанії чи навіть 
людини…Але позиціонування має справу не з продуктом. Позиціонування – це те, як ви впливаєте на 
свідомість потенційних покупців. Тобто ви створюєте своєму продукту визначене положення у свідомості 
потенційних покупців". Вони вважали, що позиціонування – операція на свідомості потенційних покупців. 
Позиціонування створює певну догму в свідомості споживача і одночасно впливає на образ їх думок. 
Так, С. Девіс, розвиваючи ідеї Дж. Траута підкреслює, що позиціонування марки – це таке її 
розміщення в свідомості споживачів, коли, думаючи про марку, люди уявляють собі певні вигоди. 
Позиціонування товару одночасно є основним джерелом внутрішнього і зовнішнього зростання компанії. 
Воно ж визначає операційні стратегії, за допомогою яких задумана позиція втілюється в реальність. 
На думку Дж. Фрідріха, під позиціонуванням слід розуміти місце, яке займає продукт на даному 
ринку і те, як воно сприймається відповідною групою клієнтів. Визначена позиція Дж. Фрідріха 
представлена в тому ж ключі, як і у раніше розглянутих авторів. Воно дає потрібне уявлення про дану 
проблему. Проте говорячи про сутність позиціонування потрібно враховувати безліч факторів, не 
обмежуючись лише думкою споживачів. 
Згідно з роботами Р. Барта, Дж. Марса, Д. Аакера – "позиція товару – це набір асоціацій, які споживач 
пов'язує з товаром. Вони можуть охоплювати фізичні атрибути, стиль життя, ситуації використання, імідж 
торгівельної марки, магазини, де вона продається. Позиція товару розвивається протягом років за 
допомогою реклами, чуток і досвіду використання. Позиція товару в свідомості споживача – відносна 
концепція, яка ґрунтується на порівняльній оцінці споживача даного товару з конкуруючими товарами [2]. 
Сформульоване вище зазначене визначення є більш конкретизованим, автори врахували деяку 
розпливчастість попередніх трактувань і змогли донести значення поняття, у їх тлумаченні відображена 
системність проблеми і логічна завершеність. 
На думку С. Гаркавенко і А. Дуровича, "позиціонування товару – комплекс маркетингових заходів, 
завдяки яким споживачі ідентифікують цей товар порівняно з товарами – конкурентами" [3].  
Для більшого і глибшого розуміння сутності позиціонування, розглянуто думки українських фахівців, 
маркетологів-практиків, які займаються проблемою ефективного позиціонування на практиці. Так, В. 
Липко, бренд-менеджер компанії "Кодак Україна", вважає, що позиціонування – це реальні дії на ринку 
відповідно до розробленої маркетингової стратегії, маркетингові заходи, які провадять споживача до 
розуміння або відчуття конкурентних переваг продукту – незважаючи чи то будуть раціональні чи 
емоціональні характеристики, що спонукають цільову аудиторію купувати даний продукт [8]. В даному 
випадку автор абсолютно справедливо, на наш погляд, розкриває позиціонування як процес, як 
маркетингову технологію. 
Аналогічно В. Липко розуміє процес позиціонування Т. Попова генеральний директор РА ХУТРО. На 
її думку, позиціонування полягає в здісненні підприємством кроків для того, щоб відрізнятися від своїх 
конкурентів у різних сферах: товару, ціни, послуги, іміджу тощо. 
На основі проведеного аналізу думок і тверджень вчених та практиків, можна сформулювати основні 
узагальнюючі підходи до визначення сутності позиціонування. Виокремленні основні підходи представлені 





































Рис. 1. Основні підходи до розуміння сутності позиціонування. 
 
Узагальнюючи все вище сказане, можна стверджувати, що позиціонування товару на ринку – 
забезпечення товару такого місця на ринку і в свідомості споживача, яке не підлягає сумніву, чітко 
відрізняється від інших. Воно є невід'ємною частиною цілісного образу бренду і спрямоване, насамперед, на 
трансформацію свідомості споживача таким чином, щоб зробити торгову марку не просто відомою, але й 
істотно відмінною від інших на ринку, такою, що має особливу цінність для споживача і є джерелом 
внутрішнього і зовнішнього зростання компанії. 
Позиціонування – це процес управління сприйняттям товару споживачем, метою якого є: 
переконання споживача в унікальності переваг даного товару в порівнянні з іншими товарами; формування 
у споживача виключно позитивних асоціацій з даним товаром; формування у споживача відчуття 
незамінності і життєвої необхідності даного товару; формування відданості товару; виховання почуття 
обов’язку порекомендувати даний товар іншим споживачам; формування відчуття духовної єдності із 
споживачами, що обрали даний товар; формування переконання у споживача, що інші споживачі, які 
купують товари конкурентів, роблять невірний вибір.  
Висновки. У сучасних умовах на ринках товарів та послуг зайнята позиція набуває першочергового 
значення для успішної комерційної діяльності будь-якого підприємства. Нині вітчизняним підприємствам 
слід особливу увагу звернути на позиціонування і усвідомити, що правильне позиціонування є гарантією 
цінності певного товару (послуги), яка робить її відмінною від решти товарів. Якщо ігнорується 
необхідність позиціонування, то місце товару в свідомості споживача визначається конкурентами. Успішне 
позиціонування полягає в знаходженні влучного слова або виразу для торгової марки та пов'язати його із 
значущими для покупця товарними сходами, в яких марка має шанс перемогти.  
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